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Abstract   Keywords 

ً للتطور التكنولوجي الحاصل في أواخر القرن العشرین وظھور منصات التواصل الاجتماعي التي  نظرا
، مما دعا )2015(قندیلجي،  وة على المجتمعات فأصبحت جزء لا یتجزأ من أفرادهفرضت نفسھا وبق

الكثیر من مقدمي الخدمات والمسوقین إلى استغلال ھذه المنصات للتواصل مع المستھلكین والاندماج 
)، وھو الأمر الذي جعل العلامات التجاریة الفاخرة المتسمة بالندرة والرفاھیة 2017معھم (فلاق،

ومن ذلك  .)Åvall, 2017(ریة تدخل في ھذا المجال المتاح للجمیع رغم تناقض مبادئھا معھ والحص
ق العلامات التجاریة الفاخرة نفسھا على منصات التواصل الاجتماعي  :یمكن طرح التساؤل كیف تسُوُّ

البحث في الاستراتیجیات التسویقیة ھذه الدراسة  تتھدفاس :ف البحثاھدأ )؟Instagram(منصة 
لتصمیم المحتوى التسویقي للعلامات الفاخرة على منصات التواصل الاجتماعي (انستقرام)، ومدى 

تجاتھا عبر منصات متاحة للجمیع مع استفادة ھذه العلامات الفاخرة من أدوات المنصة لترویج من
 -Chanel -Gucciالحفاظ على صورتھا الحصریة. وتم جمع البیانات لثلاث علامات تجاریة فاخرة (

Dior من خلال متابعة مجتمع العلامة التجاریة على انستقرام وتحلیل منشوراتھا، وتم اعتماد (
) Chanel -Gucci- Diorریة الفاخرة (استراتیجیة التحلیل الموضوعي لمنشورات العلامات التجا

على صفحتھا في انستقرام مستعینین بنظریة الاستخدامات والاشباعات ونظریة الاستمالات في تحلیل 
مجتمع العلامة ومنشوراتھا. ونجد أن العلامات الفاخرة مازالت تعمل على الحفاظ على صورتھا 

ا من دون أن تحدث ضرر لصورتھا الحصریة، الحصریة، وتستخدم أدوات المنصة بالشكل الذي یناسبھ
ترفیھ لمحاولة كسبھ وتركز على المستھلك من جانبین الاستمالة العاطفیة والمعرفیة، وإثارة الفضول وال

   كمتابع دائم.

 العلامات التجاریة الفاخرة  
Luxury brands, 

 منصات التواصل الاجتماعي
Social Media,  

 انستقرام
Instagram,  

  المحتوى التسویق
Marketing content. 
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:Introduction  
ظھرت منصات التواصل الاجتماعي مع ظھور الجیل الثاني 
للشبكة العنكبوتیة العالمیة في بدایة التسعینات المیلادیة، وتعتبر 

) جزء أساسي من Social Mediaمنصات التواصل الاجتماعي (
مجتمع. فھي تتیح لھم فرصة أسلوب حیاة شریحة كبیرة من أفراد ال

للتواصل بین عدد من الأفراد في مجتمع افتراضي تجمعھم 
اھتمامات مشتركة، وكذلك تمكنھم من مشاركة المحتوى، وإبداء 

. ومن أمثلة ھذه المنصات والمواقع ماي )2015(قندیلجي, الرأي 
سبیس، والفیسبوك، والیوتیوب، وتویتر، وانستقرام، وسناب شات. 

تخدمھا الأشخاص كأداة للتواصل الاجتماعي بین الأفراد والتي یس
والجماعات المختلفة، أو كأداة تجمع بین أصدقاء الدراسة أو 

ً كأداة للتسویق، والإعلان، والتجارة.   العمل، أو تستخدم أیضا
وساھمت ثورة الاتصالات وتكنولوجیا المعلومات في تطویر 

التواصل الاجتماعي من  الأعمال التسویقیة بحیث تعد منصات
أحدث منتجات تكنولوجیا الاتصال وأكثرھا شعبیة (بوغرة، 

). ونتیجة للاكتساح الكبیر لمنصات التواصل الاجتماعي 2014
بأشكالھا المختلفة واستخدامھا من قِبل شریحة واسعة من 
المستھلكین أتاح الفرصة للمنشآت التجاریة والخدمیة إلى استغلال 

تسویق، والتواصل، والاندماج مع المستھلكین من ھذه المنصات لل
). وأكد 2015خلالھا. كونھا وسیلة منخفضة التكالیف (قندیلجي، 

أنھ إذا استخدمت المنشآت التجاریة منصات  )2017(فلاق, 
التواصل الاجتماعي بالشكل الصحیح، فإنھا ستساعدھا في الإشھار 

تعتبر النقطة الحاسمة بنفسھا، وزیادة شعبیتھا، وإدارة سمعتھا التي 
وكذلك سعیھا إلى إنشاء محتوى  .في تسویق العلامة التجاریة

جاذب ومتمیز یجعل المستھلك یتواجد في صفحاتھا الإلكترونیة 
  ).2018بشكل دائم ومستمر (فاینرتشاك، 

ً العلامات التجاریة الفاخرة والتي تتمیز  وذلك ما دعا أیضا
ریة إلى التناقض مع مبادئھا وتسویق بالرفاھیة، والندرة، والحص

نفسھا عبر منصات التواصل الاجتماعي المتاحة للجمیع والتي 
ً من عالم الیوم. ویؤكد  ً مھما أنھ  )Åvall, 2017(أصبحت جزءا

لابد للعلامات التجاریة الفاخرة أن تأخذ بعین الاعتبار الاحتمالات 
دمھا لمصلحتھا المتنوعة التي توفرھا البیئة عبر الإنترنت وتستخ

من أجل التواصل والتفاعل مع المستھلكین دون المساس بصورتھا 
 الحصریة.

ومن خلال ھذه الدراسة سیتم البحث في الاستراتیجیات التسویقیة 
التي تتبعھا العلامات التجاریة الفاخرة في بناء المحتوى التسویقي 

 ً منصة الخاص بھا على منصات التواصل الاجتماعي وتحدیدا
الانستقرام، ومدى إمكانیة استفادتھا من أدوات المنصة وتوظیفھا 
بالأسلوب الذي یتناسب مع صورتھا الحصریة ویحافظ على الحلم 

  الفاخر.
Statement of the problem 

ً للتطور التكنولوجي الحاصل في أواخر القرن العشرین  نظرا
وة وظھور منصات التواصل الاجتماعي التي فرضت نفسھا وبق

(قندیلجي،  على المجتمعات فأصبحت جزء لا یتجزأ من أفراده
، مما دعا الكثیر من مقدمي الخدمات والمسوقین إلى )2015

استغلال ھذه المنصات للتواصل مع المستھلكین والاندماج معھم 
)، وھو الأمر الذي جعل العلامات التجاریة الفاخرة 2017(فلاق،

ریة تدخل في ھذا المجال المتاح المتسمة بالندرة والرفاھیة والحص
  .)Åvall, 2017(للجمیع رغم تناقض مبادئھا معھ 

  ومن ذلك یمكن طرح التساؤل الآتي:
ق العلامات التجاریة الفاخرة نفسھا على منصات  كیف تسُوُّ

  )؟Instagramالتواصل الاجتماعي (منصة 
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Objectives:   
تیجیات التسویقیة التي الغرض من ھذه الدراسة البحث في الاسترا

تعتمدھا العلامات التجاریة الفاخرة في تصمیم المحتوى التسویقي 
لترویج منتجاتھا عبر منصات التواصل الاجتماعي (منصة 

  انستقرام) مع الحفاظ على صورتھا الحصریة.
Significance 

تقدیم مرجع لأصحاب المشاریع الصغیرة والعلامات  -
ستراتیجیات التسویقیة لتصمیم التجاریة الشخصیة في الا

المحتوى التسویقي على منصات التواصل الاجتماعي من 
خلال متابعة صفحات العلامات التجاریة الفاخرة على منصة 

 الانستقرام.
المساھمة في إثراء المكتبات العربیة بأبحاث في مجال  -

تسویق العلامات التجاریة الفاخرة عبر منصات التواصل 
 ة الانستقرام).الاجتماعي (منص

Terminology 
  منصات التواصل الاجتماعي: 

حسب ماورد في قاموس أكسفورد فإن منصات التواصل 
الاجتماعي تعني مواقع الویب والتطبیقات التي تمكن المستخدمین 
من إنشاء ومشاركة المحتوى، أو المشاركة في الشبكات 

  الاجتماعیة.
  منصة انستقرام:

واصل اجتماعي مجانیة لتبادل الصور تعتمد عبارة عن شبكة ت
على العنصر البصري، ویعد أحد أكثر منصات التواصل 
ً من الھاتف المحمول  ً، ویستخدم على كلا الاجتماعي شیوعا
ومنصة الویب، ویجعل الأفراد یتفاعلون مع بعضھم البعض على 

  .)Vinaika & Manik, 2017(الصعیدین الوطني والعالمي 
  جاریة الفاخرة:العلامات الت

ھي عبارة عن صور في أذھان المستھلكین تشتمل على مستوى 
عالٍ من السعر والجودة والجمالیات والندرة والاستثناء ودرجة 

  .(Heine, 2012)عالیة من الارتباطات غیر الوظیفیة 
  المحتوى التسویقي:

ھو عبارة عن عملیة تسویقیة وتجاریة إستراتیجیة تركز على 
ع محتوى قیِّم ومقنع لجذب جمھور محدد، وإشراكھ إنشاء وتوزی

في العملیة التسویقیة بكل وضوح، بھدف اتخاذ العملاء قرارات 
  .)Pulizzi, 2013(تعود بالربح على المسوق 

 Theoretical Framework 
  التسویق الإلكتروني على منصات التواصل الاجتماعي: 2-1

سویقي یجمع بین التفاعل التسویق الإلكتروني عبارة عن أسلوب ت
التقلیدي والإلكتروني بین المنشآت التجاریة والمستھلكین، ویدمج 
الاستراتیجیات التسویقیة مع المحتوى التسویقي في بناء العلامة 

  .)2018(كوتلر, التجاریة 
ولثورة الاتصالات وتكنولوجیا المعلومات دور فعَّال في تطویر 

أصبحت منصات التواصل الاجتماعي من الأعمال التسویقیة بحیث 
(بوغرة, أحدث منتجات تكنولوجیا الاتصال وأكثرھا شعبیة 

وبالرغم من إنشاء ھذه المواقع بھدف التواصل الاجتماعي  )2014
بین الأفراد إلا أن العلامات التجاریة استفادت منھا ووظفتھا في 

  استراتیجیاتھا التسویقیة.
ماعي الیوم لا یقتصر دورھا على ومنصات التواصل الاجت

الإعلان أو الترویج لمنتج أو خدمة ما، بل تعدى ذلك لخدمة 
 )2019(الكاملي, العمیل، والتفاعل معھ، والمحافظة علیھ. 

ولمنصات التواصل الاجتماعي دور بارز في إدارة الأزمات من 
خلال التحلیل اللحظي لكل ما یجري حول خدمات المنشأة 

یمكن استخدام ھذه البیانات في تحلیل سلوك المستھلك، ومنتجاتھا، ف
ومعرفة آراء الجمھور الإیجابیة والسلبیة، وتحلیل الأسواق 

  المستھدفة، وابتكار المنتجات الجدیدة.

ولا نغفل الدور الفعَّال للھواتف النقالة في التسویق الإلكتروني فھي 
ن بعد انتشارھا بدأت كأجھزة لدعم الاتصال بین الأفراد، ولك

وتطور تقنیاتھا أصبحت أدوات إلكترونیة متعددة الاستخدامات، 
ولھا تأثیر عمیق في حیاة الفرد الیومیة، فساعدتھ على الحریة في 
التعبیر عن آرائھ، والمشاركة في صنع المحتوى الإعلامي، 

ً )2015(قندیلجي, والحصول علیھ ونشره  ، وسھلت للأفراد أیضا
التسوق الإلكتروني، وذلك ما أكدتھ الدراسات حیث عملیھ الشراء و

% في 60توصلت إلى أن نسبة انتشار الھواتف الذكیة تصل إلى 
المملكة العربیة السعودیة، وأن مستخدمي الھواتف الذكیة في 
الشرق الأوسط ھم الأكثر نشاطا في التسوق عبر ھذه الھواتف 

  .(وزارة.الاتصالات.وتقنیة.المعلومات)
قد تعددت أنواع منصات التواصل الاجتماعي واختلفت شھرتھا و

بناء على عدد مستخدمیھا حول دول العالم ومن أھم ھذه المنصات 
ً فیسبوك، ویوتیوب، وتویتر، وسناب شات، ولیكند  وأشھرھا عالمیا
إن، وانستقرام الذي سیتم دراستھ بشيء من التفصیل في ھذا 

  البحث.
شبكة تواصل اجتماعي مجانیة لتبادل الصور  انستقرام عبارة عن

تعتمد على العنصر البصري، ویعد أحد أكثر منصات التواصل 
ً من الھاتف المحمول  ً، ویستخدم على كلا الاجتماعي شیوعا
ن الأفراد من التفاعل مع بعضھم البعض على  ومنصة الویب، ویمَُكِّ

  (Vinaika & Manik, 2017)الصعیدین الوطني والعالمي 
، وكان یستخدم في تحدید الموقع 2010نشأ انستقرام في أكتوبر 

وصل لعشرة  2011الجغرافي ووصل حینھا لملیون مستخدم، وفي 
تم تجدید التطبیق وتجریده من كل  2012ملاین مستخدم. أما في 

شيء مع الحفاظ على میزات التعلیق والإعجاب والنشر، وتم 
فیسبوك بمبلغ ملیار دولار. وفي شراؤه في تلك الفترة من خلال 

. )2018(فاینرتشاك, ثانیة  15أطلق خدمة الفیدیو لمدة  2013عام 
ملیون مستخدم نشط  500وصل انستجرام إلى  2016وبحلول عام 

وصل إلى  2017". وفي Storiesوأطلق حینھا خدمة القصص "
ملیون مستخدم  800أكثر من ملیوني شركة معلنة، وأكثر من 

ً،  2018 نشط. وفي وصل إلى أكثر من ملیار مستخدم نشط شھریا
(الكاملي, " IGTVوأطلق حینھا خدمة تلفزیون انستقرام "

2019(.  
، وھي 2019وقد طور انستقرام نفسھ وأضاف خدمة التسوق عام 

خدمة لا تتوفر إلا للحسابات التجاریة فقط دون الحسابات العامة. 
شاط التجاري واجھة متجر جاذبة ویمنح التسوق على انستقرام الن

للانتباه تتیح للأشخاص اكتشاف أفضل منتجات العلامة التجاریة 
وتمكن المستھلكین من مشاركة المنتجات الممیزة من خلال 
المنشورات والقصص أو استكشافھا من خلال البحث 

  والاستكشاف.
 ومما سبق یمكن القول أن انستقرام یختلف عن منصات التواصل
الاجتماعي الأخرى من حیث تطویر نفسھ بشكل مستمر، مما 
یجعلھ ملائم للأفراد للتفاعل مع بعضھم البعض ویعتبر منصة 

  .)Vinaika & Manik, 2017(مرئیة متمیزة 
أن انستقرام عبارة عن منصة  )2018(فاینرتشاك, ویرى 

ً ولكنھ یتفوق عنھا في تقدیم تجر بة أكثر استھلاكیة كالمجلات تماما
ً مع الجمھور، فھو یسمح للمستخدم بمشاھدة الصور  تفاعلا
والاستمتاع بھا والتعلیق علیھا مباشرة، وكذلك إمكانیة مشاركتھا 
وربطھا بحسابات المستخدم الأخرى على فیسبوك وتویتر. ویعتبر 
الآن من أھم منصات التواصل الاجتماعي في مجال التسویق 

لعلامات التجاریة كمنصة جدیدة الإلكتروني حیث استخدمتھا ا
لتسویق منتجاتھا وخدماتھا رغم افتقارھا لبعض الممیزات التي 

. )Huey & Yazdanifard, 2014(تدعم التجارة الإلكترونیة 
لذا لابد للعلامة التجاریة أن تركز على محتواھا التسویقي لجذب 

  المستھلكین.
  :تسویق المحتوى على منصات التواصل الاجتماعي 2-2

المحتوى التسویقي الإلكتروني الإبداعي، والنمو المتسارع 
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لمنصات التواصل الاجتماعي ساعدا على انتشار التجارة 
الإلكترونیة حیث بلغت نسبة المتسوقین عبر مواقع ومنصات 

% من إجمالي المتسوقین عبر الإنترنت 42التواصل الاجتماعي 
. وبلغت نسبة )2018(الھیئة.العامة.للمعارض.والمؤتمرات, 

مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي في المملكة العربیة 
% من مجموع السكان، في حین 11السعودیة على الھاتف النقال 

% 8بلغت نسبة مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي النشطین 
(الھیئة العامة 2018بناءً على إحصائیات النمو الرقمي السنوي 

  .)2019للمعارض والمؤتمرات 
أن المحتوى التسویقي الإلكتروني لھ  )2019(الكاملي, ویؤكد 

ً على كافة القنوات والمنصات الإلكترونیة،  تأثیر كبیر جدا
فالمحتوى الإلكتروني یؤثر في ظھور المواقع الإلكترونیة في 
محركات البحث، ویؤثر في أداء العلامات التجاریة على منصات 

عزز من ثقة العمیل بتلك العلامات، التواصل الاجتماعي، وی
  ویساعد في تحویل زوار المواقع إلى عملاء داعمین.

تسویق المحتوى بأنھ مستقبل الإعلانات  )2018(كوتلر, ووصف 
ً من  في الاقتصاد الرقمي، حیث أتاح الاتصال عبر الإنترنت مزیدا
 الشفافیة بین العلامة التجاریة والمستھلكین فأصبح بإمكان
المستھلك التحدث عن المنتجات واكتشاف الحقیقة حول العلامات 
ً عظیمة  التجاریة. كما أتاحت منصات التواصل الاجتماعي فرصا

  للمسوقین للتواصل المباشر مع المستھلك والتفاعل معھ.       
ً أنھ لا توجد دراسات وافیة حول  )2019(الكاملي, وذكر  أیضا

ى في المنطقة العربیة والخلیج العربي لا موضوع التسویق بالمحتو
ً من الاستطلاعات  سیما المملكة العربیة السعودیة، لذا أجرى بعضا

% من المنشآت السعودیة 73أوضحت نتائجھا أن  2016في 
والخلیجیة لا توجد لدیھا خطط واضحة للتسویق بالمحتوى، وأن 

یھم % من العاملین في مجال التسویق لا تتوفر لد60أكثر من 
صورة واضحة عن كیفیة التخطیط للمحتوى، كما أن أكثر من 

% من المتدربین في ھذا المجال لم یمارسوا التسویق بالمحتوى 90
  ولم یضعوا خطة تسویق لھ. 

لذا جرى البحث في ھذه الدراسة عن أبرز الاستراتیجیات 
 التسویقیة التي اعتمدتھا العلامات التجاریة الفاخرة في تصمیم

  المحتوى التسویقي الإلكتروني على منصة الانستقرام.
ولابتكار محتوى تسویقي ناجح على انستقرام لابد من تصمیم 
محتوى فني ولیس تجاري یناسب طبیعة الانستقرام الفنیة، وأن 
یعُتمد على استخدام الوسم (الھاشتاغ) مما یتیح فرصة أكبر 

ض المحتوى أمام كل للظھور في صفحة الاستكشاف والتي تعر
متصفحي انستجرام ولیس أمام المتابعین فقط فیساھم في كسب 
متابعین جدد، وأن یكون المحتوى التسویقي موجھ لجیل 

(فاینرتشاك, الانستجرام فھم عبارة عن نقطة الوصل مع الأھل 
2018(.  

ً على أن منصات  )Jayasuriya et al., 2018( كما أكدت أیضا
ً للمستھلكین التواصل الا جتماعي تعتبر وسائل ترفیھیة أقل إزعاجا

 ً حیث یتمتعون بقوة تحكم أكبر عند استخدامھا، لذا تعتبر مصدرا
ً للمتعة والاسترخاء. ولابد للعلامات التجاریة أن تطور  جیدا
محتواھا في مجال الترفیھ لتتمكن من خلق مواقف إیجابیة تجاه 

  .العلامة التجاریة من قِبل المستھلك
فالمحتوى یعد أحد أھم المحركات لجذب المستخدمین لذا یجب أن 
ً كشيء خاص للعلامة التجاریة مثل: مقاطع الفیدیو  یكون فریدا
عالیة الدقة، أو العروض التقدیمیة الخاصة للمنتج أو العلامة 
التجاریة أو المقابلات مع شھادات أو بیانات الرئیس التنفیذي، أو 

للأحداث ذات الصلة بالعلامة التجاریة أو  الصور الحصریة
. وأن تعتمد )Jahn, Kunz, & Meyer, 2012(برعایتھا 

العلامات التجاریة على تقدیم محتواھا على منصات التواصل 
الاجتماعي باستخدام التأثیرات الحسیة المرئیة والسمعیة واللمسیة 

 ,Arrigo(الأكثر فاعلیة للتواصل الفعال بینھا وبین المستھلك 
2018(.  

تسویق العلامات التجاریة الفاخرة على منصات التواصل  3-2
  الاجتماعي:
بدأت العلامات التجاریة الفاخرة تعتمد على  2006في عام 

-Bjørn(التكنولوجیات الرقمیة الاجتماعیة والتفاعلیة بشكل كبیر 
Andersen & Hansen, 2011( ومع ذلك لم تحتضن .

رة منصات التواصل الاجتماعي بشكل كامل حتى العلامات الفاخ
الآن، حیث یسمیھا البعض المحافظة والبعض الآخر یطلق علیھا 

. ویعود ذلك للتناقض بین )Kapferer, 2015(الفجوة بین الأجیال 
المفاھیم الأساسیة لمنصات التواصل الاجتماعي والرفاھیة، 

اھیر، في حین فالوسائط الاجتماعیة شاملة وتفاعلیة ومصممة للجم
أن الرفاھیة حصریة ومراقبة ومخصصة لمجموعة مختارة من 
المستھلكین الأثریاء، وقد یلحق إشراك العلامة التجاریة الفاخرة 
في الوسط الجماھیري التفاعلي الضرر بطبیعة العلامة الفاخرة 

  .)Park, Im, & Kim, 2018(المتضمنة الحصریة 
ریة الفاخرة ألا تعتبر التسویق عبر ولكن ینبغي للعلامات التجا

منصات التواصل الاجتماعي مجرد وسیلة للوصول للمستھلكین 
ولكنھ في الحقیقة ھو عبارة عن وسیلة وأداة مھمة من حیث التكلفة 
في بناء صورة العلامة التجاریة والتأثیرات العاطفیة لدى العملاء 

قد أكد . و)Godey et al., 2016( )Khan, 2018(والمعجبین 
)Arrigo, 2018(  في دراستھ للأدبیات السابقة أنھ تم الاعتراف

بمنصات التواصل الاجتماعي كوسائل فعالة في تقدیم الاتصالات 
التسویقیة للعلامات التجاریة الفاخرة ولكن لم تفحص أي دراسة أي 
منصات التواصل الاجتماعي أكثر فائدة وأكبر تأثیر لإدارة 

  لفاخرة.العلامات التجاریة ا
ویتوقع المستھلكون الفاخرون الیوم أن یكون للعلامات التجاریة 

 Godey(الفاخرة وجود نشط على منصات التواصل الاجتماعي 
et al., 2016( )Åvall, 2017( ولكن یجب علیھا أن تحافظ .

على المسافة النفسیة المقدسة على منصات التواصل الاجتماعي 
ى المستھلك والمتمثلة في التفرد والجودة حتى لا تفقد قیمتھا لد

 ,Park, Im, & Kim(والتي قد تؤثر بدورھا على الحلم الفاخر 
2018(.  
أنھ في عام  )Bjørn-Andersen & Hansen, 2011(وذكر 
حدث التطور الأكبر في مجال التجارة بالنسبة للعلامات  2010

بشكل كبیر وتم التجاریة الفاخرة حیث زاد التسوق الإلكتروني 
  اعتماد الفیدیو الرقمي القابل للتسویق والتجارة الاجتماعیة.

أن أكثر ما یتم معاینتھ على الویب  )Kapferer, 2015(ویرى 
ھي مقاطع الفیدیو بجمیع أنواعھا وذلك لتأثیرھا العاطفي القوي، 
وتعتبر وسیلة لنشر المنتجات وأداة لتعزیز قوة العلامة التجاریة 
ونشر ثقافتھا وتقالیدھا وتاریخھا، باعتباره من أكثر وسائل الویب 
فعالیة في تثقیف المستھلكین عن قصة العلامة التجاریة وتاریخھا 

  وثقافتھا.
أن ھناك  )Bjørn-Andersen & Hansen, 2011(ویؤكد 

ً من قِبل العلامات التجاریة الفاخرة في استخدام  ً بطیئا تطورا
دیدة مثل: الواقع المعزز، والثلاثي الأبعاد، والمتاجر التقنیات الج

الافتراضیة في مجال الأزیاء، رغم استفادة علامات المجوھرات 
  الفاخرة منھا.

وصفحات العلامات التجاریة الفاخرة على الإنترنت لابد أن تتغذى 
بشكل دائم بالمعلومات الجدیدة وذلك لإشباع فضول معجبیھا، فقد 

الیوم بالمشاھیر ونشر ما یتم ارتداؤه من ھذه العلامات  استعانت
الفاخرة، وعملت على توفیر عروض الأزیاء بشكل مباشر على 
الویب مع إمكانیة اختیار منتج وتحلیلھ بأبعاد ثلاثیة، كما أتاحت 
الھواتف الذكیة ومنصات بعض العلامات التجاریة فرصة التسوق 

منتج وإمكانیة طلبھ على الفور من خلالھا ومعرفة إمكانیة توفر ال
)Kapferer, 2015( .  

 ,Athwal, Istanbulluoglu, & McCormack(ولاحظ 
أن منشورات ورسائل العلامات التجاریة الفاخرة على  )2019

منصات التواصل الاجتماعي لھا خصائص التسویق في الصحافة 
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في التقلیدیة، فعملت على نشر صور مشابھة لتلك المنشورة 
المجلات بحیث أصبحت مشابھة للمعارض الفنیة من خلال التأكید 
على الدلالات الجمالیة والحرفیة. وبھذه الطریقة تحافظ العلامات 
الفاخرة على حمایة صورتھا الحصریة والحفاظ على شعور 

 & ,Athwal, Istanbulluoglu(المسافة بینھا وبین الأفراد 
McCormack, 2019(.  

جود تفاعل ثنائي الاتجاه على مواقع الویب ومنصات وعدم و
التواصل الاجتماعي یشیران إلى أن العلامات التجاریة الفاخرة 
لاتزال حذرة وتحرص على التحكم المستمر في الصور والرسائل 
التي تطرحھا على مواقعھا للعملاء والمشجعین، وأن التفاعل 

جاریة التي تخشى مما قد الأحادي الاتجاه مازالت تعتمده العلامة الت
 & Bjørn-Andersen(یقولھ العملاء والمعجبین عنھا 

Hansen, 2011( في حین أن منصات التواصل الاجتماعي .
تعتبر محفز كبیر للعملاء والمعجبین من حیث الولاء فھي تسمح 

 ,Kapferer, 2015( )Åvall(بالتفاعل مع العلامة التجاریة 
محتوى الخاص بھم إلى العلامة وفي المقابل إحضار ال )2017

. لذا لابد للعلامة التجاریة الفاخرة )Kapferer, 2015(التجاریة 
ً من التفاعل بینھا وبین المعجبین من خلال  ً كبیرا أن تخلق قدرا
إشراك العملاء في عملیة تصمیم مجموعة أزیاء جدیدة، أو عمل 

لمناسبات مسابقة نموذجیة لحملة إعلانیة جدیدة، أو تقدیم دعوات 
حصریة، أو استطلاعات آراء المستھلكین حول الاتجاھات الجدیدة 

)Jahn, Kunz, & Meyer, 2012( )Arrigo, 2018(.  
ً أن تخفف العلامة التجاریة الفاخرة من تفاعل  ومن المھم جدا
ً لتخریب  المعجبین المستمر عندما یتصرفون بشكل غیر لائق تفادیا

 ,Jahn, Kunz, & Meyer(التجاریة  الصورة الخاصة للعلامة
ً كیفیة الاستخدام الأمثل للوظائف )2012 . ولابد أن تفھم أیضا

المختلفة لمنصات التواصل الاجتماعي مثل: الصور ومقاطع 
الفیدیو والتعلیقات والاستطلاعات، والتي یمكن أن تكون كلھا 

یة مسوقة ومولدة من قِبل المستخدم لتعزیز تفاعل العلامة التجار
)Martín-Consuegra et al., 2019(.  

أن  )Martín-Consuegra et al., 2019(وأكدت دراسة 
مشاركة العلامة التجاریة للمستھلك لھا مزایا تنافسیة تساعد على 
الاحتفاظ بالمستھلكین نتیجة للتجارب المسلیة والمحفزة التي 

صل یحصلون علیھا. لذا ینصح بالاستثمار في برامج التوا
الاجتماعي لتوفیر فوائد تسویقیة تساعد في تسھیل وإنجاح التفاعل 

ً یؤكد   ,Arrigo(بین العلامة التجاریة الفاخرة والمستھلكین. وأیضا
أنھ ینبغي لمدیري العلامات التجاریة الفاخرة اللذین  )2018

یھدفون لتحسین تواجدھم على منصات التواصل الاجتماعي الانتباه 
ً على إلى التطور الم ستمر لتقنیات الھواتف المحمولة للبقاء دائما

  اتصال مع العملاء من خلال تطبیقات الھاتف الذكي.
حول أفضل  )Giglioli, 2017(وفي دراسة أجراھا 

الاستراتیجیات المتبعة من قِبل العلامات التجاریة الفاخرة لبناء 
ك مع مجتمع على منصات التواصل الاجتماعي بحیث یكون متماس

  القیم الأساسیة للسوق الفاخر، حددھا في:
ضرورة تحدید السبب وراء تواجد العلامة التجاریة الفاخرة  -

  على الإنترنت، ومن ھم المستھلكین الذین تستھدفھم.
ضرورة فھم وظائف المنصة التي ترغب في إنشاء مجتمع  -

خاص بھا علیھا، وأن تستخدم منھا ما یناسب مصلحتھا، وأن 
  مر في إنشاء محتوى عالي الجودة. تستث

أن تستعد العلامة التجاریة الفاخرة لمواجھة الأخطاء  -
كالاعتراف بعیوبھا، أو معالجة التعلیقات السلبیة من 

  المستھلكین بشكل علني وعدم تجاھلھا.
أن تجد العلامة التجاریة الفاخرة الطریقة التي تتفاعل بھا مع  -

الاجتماعي مع الحفاظ على جمھورھا على منصات التواصل 
  ھالة الغموض التي تتمیز بھا.

لابد للعلامة التجاریة الفاخرة أن تستخدم استراتیجیات  -
تسویقیة متنوعة للتأثیر الاجتماعي لدعم أنواع مختلفة من 

.ً  الجمال أقل شیوعا
لابد للعلامة التجاریة الفاخرة أن تركز على المحتوى  -

 میع وسائل الاتصال.الحصري الذي لا یظھر على ج
لابد أن تنشئ العلامة التجاریة الفاخرة بعض الضجیج  -

الإعلامي قبل وقوع الحدث مع استعراض تسلسلي 
للتحضیرات، ومن ثم الكشف عنھ بالكامل عندما یحین وقت. 
وقد یؤدي ذلك لمعدلات مشاركة كبیرة، حیث یحب الأفراد 

 مشاركة ھذا المحتوى والتعلیق علیھ.
تسلیط الضوء على الروابط والجذور فتحافظ على  ضرورة -

فكرة الحرفیة والجودة العالیة من خلال نشر كیف وأین یتم 
إنتاج العناصر وتفاصیل المواد وجذور تاریخ العلامة 

  التجاریة.
وأوضحت الدراسات السابقة أن العلامات التجاریة الفاخرة كیَّفت 

حمایة صورتھا الحصریة، خدمات منصات التواصل الاجتماعي ل
فامتنعت عن استخدام جمیع وظائف منصات التواصل الاجتماعي 

بالإضافة لوظائف مشاركة المحتوى  Live Instagramمثل: 
كما أنھا لم تشارك في  Instagram Storiesالمؤقت مثل: 

 & ,Athwal, Istanbulluoglu(التواصل مع الأفراد 
McCormack, 2019(.  

ى العلامات التجاریة الفاخرة أن تحدد استراتیجیاتھا ویجب عل
الرقمیة الخاصة بھا إذا كانت ترغب في اكتساب التمایز ووضع 
نفسھا على أنھا علامة تجاریة فاخرة حقیقیة. وأحد الجوانب 
الرئیسیة للعلامة التجاریة الفاخرة ھو التوازن بین الوجود والغیاب 

مفرط) من أجل بناء سمعتھا  بحیث تكون غائبة (غیر مرئیة بشكل
  .)Kapferer, 2015(على أنھا نادرة ومتمیزة 

Methodology 
تتبع الدراسة المنھج الوصفي التحلیلي والذي یتمثل في تحلیل 
محتوى العلامات التجاریة الفاخرة على منصة التواصل 
الاجتماعي انستقرام، واستنتاج الاستراتیجیات التسویقیة لتصمیم 

تسویقي للعلامات الفاخرة ومدى استفادتھا من أدوات المحتوى ال
المنصة لترویج منتجاتھا عبر منصات متاحة للجمیع مع الحفاظ 

  على صورتھا الحصریة.
Delimitations  

حدود مادیة: العلامات التجاریة الفاخرة على منصات التواصل 
  الاجتماعي (منصة الانستقرام)

Research Tools 
لمحتوى: لتسجیل الملاحظات حول بطاقة تحلیل ا

الاستراتیجیات التسویقیة لتصمیم المحتوى التسویقي للعلامات 
  التجاریة الفاخرة على منصة التواصل الاجتماعي (الانستقرام).

  جمع البیانات: 3-3
  تم اختیار العلامات التجاریة الفاخرة في ھذه الدراسة من

وتم علامة تجاریة حول العالم  100خلال تقریر أفضل 
الحصول على ھذا التقریر من الموقع الإلكتروني للشركة 

والتي  Inter Brandالعالمیة الرائدة في تحفیز نمو الأعمال 
تعمل على تحویل العملاء إلى مشاركین نشطین وتساعد 

 عملائھا على تعزیز علاماتھم التجاریة بشكل مستمر.
)-https://www.interbrand.com/best

brands/2018/ranking-global-brands/best/(  
  وفي النقاط التالیة أبرز المعاییر التي تعتمد علیھا الشركة في

 المفاضلة بین العلامات التجاریة:
  یجب أن تكون العلامة التجاریة عالمیة بحق وذلك بعد

 اوزھا الحدود الجغرافیة والثقافیة بنجاح.تج
  یجب ألا تقل الإیرادات من خارج المنطقة الرئیسیة للعلامة

 %.30التجاریة عن 
  یجب أن یكون للعلامة التجاریة حضور كبیر في آسیا

https://www.interbrand.com/best
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وأوروبا وأمریكا الشمالیة، وكذلك تغطیة جغرافیة واسعة في 
 الأسواق الناشئة.

 كفي من البیانات المتاحة حول یجب أن یتوفر للجمھور ما ی
 الأداء المالي للعلامة التجاریة.

  ،على المدى الطویل ً یجب أن یكون الربح الاقتصادي إیجابیا
مما یحقق عائد مالي أعلى من تكلفة رأس المال للعلامة 

 التجاریة.
  یجب أن تتمتع العلامة التجاریة بملف شخصي عام ووعي

 لم.عبر الاقتصادات الرئیسیة في العا
من خلال التقریر السابق تمكنا من إیجاد سبع علامات تجاریة 

 Louisفي مجال الأزیاء والموضة ھي:  فاخرةعالمیة 
Vuitton-Chanel-Hermes-Gucci-Dior-Burberry-

Prada   
  سیدة سعودیة من مختلف  100تم نشر استطلاع رأي بین

مدن المملكة العربیة السعودیة یقیس مدى متابعتھن أو 
ارتھن لصفحات العلامات التجاریة الفاخرة على منصات زی

التواصل الاجتماعي، وما ھي المنصة المستخدمة من قِبلھن 
لمتابعة العلامات التجاریة، بالإضافة لاختیارھن لثلاث 
علامات تجاریة فاخرة من العلامات السبع السابقة وتعتبر 
ھي الأكثر متابعة من قِبلھن على منصات التواصل 

  تماعي. وتوصلنا للنتائج التالیة:الاج
سیدة سعودیة یتابعن أو  100سیدة من أصل  74یوجد    • 

  یزَُرن صفحات العلامات التجاریة الفاخرة.
سیدة یفُضلن متابعة صفحات العلامات  56یوجد    • 

سیدة  15، في حین Instagramالتجاریة الفاخرة على 
، وسیدة واحدة لكل وسیلة من Snapchatیفُضلن 

– Twitter -WhatsAppسائل التالیة: الو
website ولا یوجد أي سیدة تفُضل منصة ،

Facebook .لمتابعة العلامات التجاریة الفاخرة  
حصلت العلامات التجاریة الثلاث التالیة على أعلى     • 

نسبة مشاھدة على منصات التواصل الاجتماعي 
)Chanel -Gucci-Dior حیث بلغ عدد السیدات (

 Chanel –Diorعن العلامتین التجاریتین اللواتي یتاب
 Gucciسیدة للكل علامة، أما العلامة التجاریة  44

 سیدة. 42فیفضل متابعتھا 
 ) تمت متابعة صفحات العلامات التجاریةChanel -

Gucci-Dior لمدة ستة أشھر ولیوم واحد في الأسبوع (
وحدث  20/8/2019وحتى تاریخ  26/2/2019بدأت بتاریخ 

لفترة الإعلان عن عروض الأزیاء لخریف/شتاء في تلك ا
 .2019بالإضافة للترویج لمجموعة ربیع/صیف 2019

  تم تحلیل جمیع منشورات العلامة التجاریة في الأسبوع
منشور لمدة الستة أشھر من خلالھا تم  1000فتجاوزت 

اكتشاف الصورة العامة لاستخدام العلامة التجاریة لمنصة 
، ثم وقع الاختیار على Instagramالتواصل الاجتماعي 

المنشور الذي حصل على أعلى عدد إعجاب لكل أسبوع 
منشور والتي تم تصنیفھا بناءً على محتواھا  24فحصلنا على 

-عروض أزیاء-ھل ھي منشورات لـ (مستحضرات تجمیل
مشاھیر) وبعدھا وقع -كوالیس إنتاج-كوالیس تحضیرات

على عدد إعجاب الاختیار على المنشور الذي حصل على أ
في التصنیف ومن خلالھ تم رصد الأسلوب التسویقي للعلامة 

 التجاریة.
تم الرجوع لاستراتیجیة الاستمالات وأسالیب الإقناع بالإضافة 
إلى نظریة الاستخدامات والاشباعات في تحلیل محتوى العلامات 

  التجاریة.
Results 

معات العلامات یھدف ھذا القسم إلى تحلیل نتائج متابعة مجت
) وذلك لنحصل على Chanel -Gucci-Diorالتجاریة الفاخرة (

فھم أكبر لكیفیة استخدام ھذه العلامات الفاخرة لمنصات التواصل 
الاجتماعي، وكیف یمكن أن تتواجد على صفحات عامة متاحة 

  للجمیع ومع ذلك تبقى محتفظة بصورتھا الحصریة.
  ع العلامة التجاریة على:العام لمجتم تحلیل الھیكل نتائج 1-4

- Chanelمن خلال متابعة مجتمع العلامات التجاریة الفاخرة (
Gucci-Dior على انستقرام نلخص نتائج الملاحظة لھیكل (

 صفحة العلامة التجاریة، وطبیعة المنشورات، ومدى استفادتھا من
  أدوات المنصة في الجداول أدناه:

 مة التجاریة على انستقرام: الصورة العامة لصفحة العلا1-1جدول 

 Chanel Gucci  Dior  

  اعتمدت العلامة التجاریة شعار یمثل ھویتھا التجاریة ولم یتم تغییره خلال فترة المتابعة  صورة العرض

  السیرة الشخصیة
bio  

اعتمدت على الرسالة الشخصیة البسیطة تحتوي على رابط 
لك للحدث مباشر للموقع الإلكتروني للعلامة التجاریة ینق

  الأسبوعي

حرصت على كتابة المقولة الشھیرة للمصمم 
لإدراكھ لغریزة النساء وجعلھن  Diorكریستیان 

 ً   أكثر جمالا
كما اھتمت بإضافة ارتباط مباشر للحدث الرئیسي 

  خلال الأسبوع

عدد المتابعین للعلامة 
  التجاریة

Followers  
ً في الأسبوع 100.000یزداد بمقدار    متابع تقریبا

المضافین لدى العلامة 
  التجاریة

following  

تتابع فقط صفحتھا 
الأخرى على انستقرام 
  لمستحضرات التجمیل.

  تتابع حسابات العلامات التجاریة الأخرى
  وكذلك صفحات المصممین وعارضي وعارضات الأزیاء.

یلخص الجدول أعلاه الھیكل العام لمجتمع العلامات التجاریة 
) على منصة انستقرام. ومن Chanel-Gucci -Diorالفاخرة (

خلال الجدول نجد أن العلامات التجاریة الفاخرة اعتمدت الشعار 
الخاص بالعلامة التجاریة كصورة عرض لیمثل ھویة مجتمعھا 
على انستقرام، ولم تحاول تغییر صورة العرض أو استبدالھا 

" bio بتصمیم آخر للشعار. أما بالنسبة لصندوق السیرة الذاتیة "

نجد أن العلامات الثلاث حرصت على وضع ارتباط تشعبي یتغیر 
باستمرار وذلك للوصول إلى الموقع الإلكتروني للعلامة التجاریة 
لمتابعة الحدث الأسبوعي. وفیما یخص عدد المتابعین للعلامة 

" نلاحظ أن عدد المتابعین للعلامات Followers التجاریة "
متابع خلال الأسبوع  100.000 التجاریة الثلاث یزداد بمقدار

ویعود ذلك للمحتوى الجاذب الذي تقدمھ العلامات التجاریة ویؤكده 
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)Jahn, Kunz, & Meyer, 2012(  الذي یعتبر أن المحتوى ھو
أھم المحركات لجذب المستھلكین. أما المضافین لدى العلامة 

) لا Chanel" نجد العلامة التجاریة (following التجاریة "
ع أي مجتمعات أخرى على منصة انستقرام، فقط تتابع صفحة تتاب

مستحضرات التجمیل الخاصة بھا. في حین العلامتین التجاریتین 
)Gucci-Dior تتابع صفحات مصممي وعارضي وعارضات (

الأزیاء، وھذا ما یؤكد حرص العلامة التجاریة الفاخرة على بقاء 
ي حالة تواجدھا في المسافة النفسیة بینھا وبین المستھلك حتى ف

مجتمعات متاحة للجمیع، حتى لا یؤثر انخراطھا مع المستھلكین 
 ,Park, Im, & Kim(على الحلم الفاخر لدیھم وھذا ما یؤكده 

2018(.  
 

 : الصورة العامة لمنشورات العلامة التجاریة على انستقرام2-1جدول 

 Chanel Gucci  Dior  

ات
ور

نش
الم

  

ركز یتمیز بالحدة التصویر م  طبیعة التصویر
  والإثارة

التصویر معتم وتظھر 
الغریبة  Gucciأفكار 

  في إخراج منشوراتھا

التصویر عالي الدقة تتمیز 
المنشورات بالوضوح والجاذبیة 

  والإثارة

  عدد المنشورات
غیر منظمة في النشر، فقد تنشر 
في أحد الأسابیع منشوران وفي 

  منشور. 50الآخر قد تصل لـ 

- لنشر في أغلب أدوات المنصة (صور أو فیدیومنتظمة في ا
  التسوق)-القصة-البث المباشر

  التعلیق على المنشور
تعتمد على أسلوب وضوح 

ً ما یكون تعلیقھا  الأھداف فدائما
  مختصر وواضح

تھتم بالتعلیق على منشوراتھا وذكر كافة التفاصیل المتعلقة 
  بالمنشور

  الإعجاب
Like  

منشورات أقل من ملیون إعجاب نسبة إعجاب الجمھور بال
  للمنشور الواحد

نسبة إعجاب الجمھور 
ً تصل  بالمنشورات عالیة جدا

لأكثر من ملیون إعجاب لمنشور 
واحد أو أكثر في الأسبوع 

  وخاصة للفیدیو.
 الإشارة 

Mention  
تھتم بالإشارة وعمل منشن في التعلیق للمصممین أو العارضین أو الضیوف في المعارض 

  جانات.والمھر

  الإشارة 
Tag  

تھتم بالإشارة على الصور (تاغ) 
إلى المصممین أو العارضین أو 

الضیوف في المعارض 
  والمھرجانات.

ً تقوم  في النادر جدا
بالإشارة على الصور 

  (تاغ)

تھتم بالإشارة على الصور (تاغ) 
إلى المصممین أو العارضین أو 

الضیوف في المعارض 
  والمھرجانات.

  الوسم 
Hashtag  تھتم بعمل ھاشتاغ على جمیع منشوراتھا  

نشر كوالیس للإنتاج وتحضیرات العروض بالإضافة لعمل مقابلات مع العارضات والضیوف   الكوالیس
  في المناسبات.

لم تقم بحذف أكي منشور خلال   حذف المنشورات
  تم حذف عدد من المنشورات أثناء فترة الملاحظة  فترة الملاحظة

ول أعلاه الصورة العامة لمنشورات العلامات التجاریة یلخص الجد
) على انستقرام ویظھر من Chanel -Gucci-Diorالفاخرة (

خلال الملاحظة أن العلامة التجاریة تحرص على إبراز ھویتھا 
من خلال طریقة التقاط الصورة أو تصویر مقطع الفیدیو، فنجد أن 

الحدة والإثارة، ) تتمیز بChanelمنشورات العلامة التجاریة (
) تعتمد Gucciوالتصویر المركز، في حین العلامة التجاریة (
) فتظھر Diorعلى التصویر المعتم، أما العلامة التجاري (

ً مع  منشوراتھا عالیة الدقة، واضحة، جذابة. وذلك یتوافق تماما
  ھویة العلامة التجاریة في منتجاتھا.

ریة خلال الأسبوع فنجد أن أما بالنسبة لعدد منشورات العلامة التجا
)Gucci-Dior یحرصان على النشر بشكل منتظم، في حین (

) تظھر بمنشورین خلال الأسبوع، Chanelالعلامة التجاریة (
وفي آخر تصل لخمسین منشور، أو قد لا تنشر شيء خلال 

أن العلامة  )Kapferer, 2015(الأسبوع، وذلك یتفق مع رأي 
ن الوجود والغیاب، بحیث تكون غائبة التجاریة لابد أن توازن بی

(غیر مرئیة بشكل مفرط) من أجل بناء سمعتھا بأنھا نادرة 
  ومتمیزة.

) بالتعلیق على Gucci-Diorوتھتم العلامتان التجاریتان (
منشوراتھا وذكر كافة التفاصیل المتعلقة بالمنشور، في حین نجد 

لھدف ) تعتمد على أسلوب وضوح اChanelالعلامة التجاریة (

ً ما یكون تعلیقھا واضح ومختصر.   فدائما
ً لما سبق یمكن للعلامات التجاریة التعرف على رأي  وتبعا
الجمھور على ما یتم نشره بشكل مباشر من خلال عدد الإعجابات 
التي حصل علیھا المنشور ومقارنتھا بعدد التابعین لمجتمع العلامة 

تمكنت من الحصول ) Diorالتجاریة. ونجد أن العلامة التجاریة (
على أكبر عدد إعجاب على منشوراتھا بحیث تصل إلى أكثر من 
ملیون إعجاب لمنشور واحد أو أكثر خلال الأسبوع بعكس 

  ).Chanel-Gucciالعلامتین التجاریتین (
ونجد أن جمیع العلامات السابقة تستخدم خاصیة الإشارة 

)Mention- Tag) وخاصیة الوسم (Hashtag في جمیع (
شوراتھا وخاصة أداة الوسم لیكون لدیھا فرصة أكبر للمشاھدة، من

بضرورة استخدام  )2018(فاینرتشاك, وذلك ما یتفق مع رأي 
العلامات التجاریة للوسم، لإتاحة الفرصة للظھور في صفحة 
الاستكشاف والتي تعرض المحتوى أمام كل متصفحي انستقرام 

  ولیس المتابعین لمجتمع العلامة فقط.
) تحرص Chanel -Gucci-Diorنجد أن العلامات التجاریة (كما 

على نشر كوالیس الإنتاج والتحضیرات للعروض بالإضافة إلى 
المقابلات التي تتم مع عارضي وعارضات الأزیاء أو المصممین 

 ,Jahn, Kunz(أو الضیوف في المناسبات، ویتوافق ذلك مع رأي 
& Meyer, 2012( الفرید من إذ یرى أن المحتوى الخاص و
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نوعھ یجذب المستھلكین للعلامة التجاریة، كأن یقدم مقاطع فیدیو 
عالیة الدقة، أو عرض تصمیمي خاص بالمنتج أو العلامة 
التجاریة، أو إجراء المقابلات، أو الصور الحصریة للأحداث ذات 

  لصلة بالعلامة التجاریة.
اریة أما بالنسبة لحذف المنشورات بعد عرضھا نجد العلامة التج

)Chanel وواضحة الھدف في اختیار ،ً ) كانت حریصة جدا
منشوراتھا، حیث لوحظ عدم حذفھا لأي منشور خلال فترة 

  ).Gucci -Diorالملاحظة بعكس العلامتین التجاریتین (
 

 : أدوات المنصة الأكثر استخداما في منشورات العلامة التجاریة على انستقرام3-1جدول 

 Chanel Gucci  Dior  

صة
من

 ال
ات

دو
أ

  

  الصور والفیدیو
تعتمد في منشوراتھا على الصور 
أكثر من الفیدیو أو القصة أو البث 
  المباشر، وخاصة معرض الصور

متنوعة في منشوراتھا بین 
الصور والفیدیو والقصص 

 ً والبث المباشر، وتعتمد كثیرا
  على خاصیة معرض الصور.

  

تتنوع منشوراتھا ما بین 
صور الصور ومعارض ال

والفیدیو والقصص والبث 
  المباشر

  القصة

ً بقصصھا المنشورة  لا تحتفظ أبدا
على صفحتھا الرئیسیة وإنما 

تعرضھا لعدد من الأیام ثم تقوم 
  بحذفھا.

ً بخاصیة القصة  تھتم كثیرا
وتصنفھا حسب الأحداث وفي 
كل مرة تضیف قصة جدیدة 
  للحدث في نفس التصنیف.

ً باستخدام  تھتم كثیرا
  القصة

  البث المباشر

لا تعتمد على خاصیة البث المباشر 
في منشوراتھا وتستخدمھا فقط في 

اللقاءات مع المصممین أو 
العارضین والعارضات أو الضیوف 

  في عروض الأزیاء.

تعتمد على خاصیة البث 
المباشر في منشوراتھا 
وتستخدمھا في كوالیس 

التحضیرات للعروض أو 
  الحملات الإعلانیة.

شر فیدیو للبث تتعمد ن
المباشر ضمن صفحة 

المنشورات مما یؤثر على 
ارتفاع عدد المشاھدات 

  وردود الجمھور.

حتى الآن لم تستخدم خاصیة التسوق   التسوق
  .Instagramعلى 

استخدمت خاصیة التسوق على 
Instagram.  

سبَّاقة في الاستفادة من 
خدمات المنصة فكانت من 

أول من استخدم خدمة 
طریق  التسوق عن

Instagram  
  

یلخص الجدول أعلاه مدى استفادة العلامات التجاریة الفاخرة 
)Chanel-Gucci-Dior من وظائف وأدوات منصة التواصل (

الاجتماعي انستقرام في التسویق، ونجد أن جمیع العلامات 
التجاریة السابقة تستخدم أدوات المنصة المتعددة باختلاف تركیزھا 

ھا استخدمت خاصیة الصور، ومعارض على أي أداة، فجمیع
الصور، والفیدیو، والقصة، والبث المباشر، وذلك ما یتعارض 

ً مع   ,Athwal, Istanbulluoglu, & McCormack(جزئیا
الذي یرى أن العلامات التجاریة الفاخرة كیَّفت أدوات  )2019

المنصة لحمایة صورتھا الحصریة فامتنعت عن استخدام جمیع 
مثل البث المباشر والقصة، حتى لا یكون ھناك  أدوات المنصة

 Martín-Consuegra(تفاعل مع المستھلكین. وذلك ما یناقض 

et al., 2019(  إذ یرى أن وظائف المنصة عبارة عن أدوات
معززة ومسوقة من قِبل المستخدم لھا لتعزیز التفاعل مع 

ا مزایا المستھلكین، كما أن مشاركة العلامة التجاریة للمستھلكین لھ
تنافسیة تساعد على الاحتفاظ بالمستھلكین نتیجة للتجارب المسلیة 
والمحفزة التي یحصلون علیھا. ونجد العلامات الفاخرة قد تتأخر 
في الاستفادة من وظائف المنصة حتى تجد الأسلوب الأمثل 
للاستفادة من الأداة مع ما یناسب طریقتھا في الحفاظ على صورتھا 

ذلك من عدم استخدام العلامة التجاریة الحصریة، ویتضح 
)Chanel لأداة التسوق وإنشاء متجر إلكتروني على صفحتھا في (

الذي  )Giglioli, 2017(انستقرام حتى الآن، وذلك یوافق رأي 
یؤكد على ضرورة فھم العلامة التجاریة الفاخرة لأدوات المنصة 

  واستخدام ما یناسب مصلحتھا.
 بات الأخرى للعلامة التجاریة الفاخرة على انستقرام: الحسا4-1جدول 

 Chanel Gucci  Dior  

  الحسابات الأخرى

تمتلك حساب رسمي منفصل 
لمستحضرات التجمیل، ولكن تقوم بنشر 

صور ومقاطع فیدیو لمستحضرات 
التجمیل في حسابھا الرسمي وتشیر 

  لحساب مستحضرات التجمیل.

لا تمتلك أي حساب 
آخر على 

Instagram  

تمتلك حساب رسمي منفصل 
لمستحضرات التجمیل، ولكن 

تقوم بنشر صور ومقاطع فیدیو 
لمستحضرات التجمیل في 

حسابھا الرسمي وتشیر لحساب 
  مستحضرات التجمیل.

  
یلخص الجدول أعلاه عدد المجتمعات الموثقة للعلامة التجاریة 

كتفت ) اGucciالفاخرة على انستقرام، ونجد أن العلامة التجاریة (
بإنشاء صفحة واحدة رسمیة وموثقة على منصة انستقرام. في حین 

) أنشأتا صفحتین Chanel ،Diorالعلامتین التجاریتین (
منفصلتین رسمیتین وموثقتین إحداھما عامة لنشر المحتوى 
التسویقي بشكل كامل، والأخرى خاصة لنشر مستحضرات 

ً بأن العلامتین ( ) یسوقان Chanel ،Diorالتجمیل فقط، علما
لمستحضرات التجمیل في الصحة العامة ویشیران في أسفل 

  المنشور إلى صحفة مستحضرات التجمیل.
العلامة التجاریة  تحلیل المحتوى التسویقي لمجتمع نتائج 2-4

  :Instagram على
/hFfEhuADhttps://www.instagram.com/p/Bul 
 Dior Addict Stellarإعلانھا عن أحمر الشفاه  Diorنشرت 

https://www.instagram.com/p/Bul
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Shine  على حسابھا فيInstagram  2019مارس  3بتاریخ  
/https://www.instagram.com/p/BxCz8nsnAqB 
على à Lèvres Satinصورة لأحمر الشفاه   Gucciنشرت 

  2019مایو  4بتاریخ  Instagramحسابھا في 
/https://www.instagram.com/p/ByCY3iEiS43  
صورة للفستان المطرز للمصمم ألیساندرو میشیل  Gucciنشرت 

یعكس رؤیتھ للحریة والمساواة والتعبیر عن الذات على حسابھا في 
Instagram  2019مایو  29بتاریخ  

/https://www.instagram.com/p/BzNI4jyCslm 
/https://www.instagram.com/p/B0Odfc6is_w  
/-https://www.instagram.com/p/B0RiDpeCL1  
عدد من مقاطع الفیدیو للحذاء الریاضي المطور  Gucciنشرت 

Gucci Ace  على حسابھا فيInstagram   
والتي تنوعت بین الصور ومقاطع الفیدیو  في المنشورات أعلاه

اختلفتا في اختیار ) Dior-Gucciنجد أن العلامتین التجاریتین (
استراتیجیة التسویق المتبعة في حین أنھا یروجان لمنتجات متنوعة 
سواء مستحضرات تجمیل، أو ملابس، أو أحذیة. فنجد أن العلامة 

ً  على اعتمدت) Diorالتجاریة (  بحیث استمالة المتابع عاطفیا
أن أحمر الشفاه  على أسلوب التفضیل لترجیح فكرتھا استخدمت
 فعلقت على المنشور بعبارة أكتشف أحمر نھ ھو الأفضل.المُعلن ع

من اللون  سیجعل الذي  Dior Addict Stellar Shine الشفاه
تأثیر تراكم العرض  الجدید. كما أنھا اعتمدت على ھوسك الوردي

عدد متتالي من الصور ومقاطع  فنشرت للإقناع وتكراره كأسلوب
للجمھور  نتج وإبرازهالفیدیو على أیام مختلفة للإعلان عن الم

بصورة المنتج المثالي لإكمال الطلة الأنثویة التي تبحث عنھا أغلب 
عرض رأیھا على أنھ  تعتمد على Dior السیدات. وھنا نجد أن

(فاینرتشاك, علیھا. وذلك ما یتفق مع رأي  حقیقة أجمع الكل
إذ یعتبران أن الانستقرام عبارة عن منصة  )2018; كوتلر, 2018
ً، ولكنھ یختلف عنھا في تقدیم تجربة استھلا كیة كالمجلات تماما

ً مع المستھلكین، فھو یسمح بمشاھدة الصور  أكثر تفاعلا
  والاستمتاع بھا، والتعلیق علیھا، وإمكانیة مشاركتھا مع الآخرین.

تعتمد على إثارة الجدل  Gucciأما في المنشوران التالیان نجد أن 
اتھا على التعلیق على المنشور فلا یقتصر النقاش في بعض منشور

قد  Gucciوإنما یتم تداولھ إخباریا. ففي الصورة الأولى نجد 
أثارت الجدل حول معاییر الجمال المعتادة في حالة الإعلان عن 
أحمر شفاه حیث تظھر أفواه ذات أسنان منتظمة جمیلة ولؤلؤیة كما 

ر عند الإعلان عن أحم Gucci، وإنما اختارت Diorفي إعلان 
عارضة ذات أسنان مصفرة ومفقودة مما  à Lèvres Satinالشفاه 

جعل المتابعین ینقسمون لحزبین مؤید ومعارض. أما في الصورة 
قد أثارت الجدل حول تصمیماتھا الغریبة  Gucciالثانیة نجد أن 

قامت بعرض فستان  Cruise20 Gucci ففي عرضھا لمجموعة
ثوي وعلقت على المنشور مطرز علیھ صورة للجھاز التناسلي الأن

بـ ھذه القطعة تعكس رؤیة المدیر الإبداعي المستمرة للحریة 
 ,Giglioli(والمساواة والتعبیر عن الذات. وذلك ما یتفق مع رأي 

إذ یرى ضرورة استخدام العلامات التجاریة استراتیجیات  )2017
تسویقیة متنوعة للتأثیر الاجتماعي لدعم أنواع مختلفة من الجمال 
ً. وكذلك لابد أن تحرص العلامة التجاریة على إثارة  الأقل شیوعا
بعض الضجیج الإعلامي للحصول على معدلات مشاركة كبیرة 

  من حیث التعلیق على المنشور أو مشاركتھ.
وفي المنشور الثالث الذي حصل على أكثر من ملیون مشاھدة 

تیة على تقنیة الاستجابة الزوالیة الحسیة الذا Gucciاعتمدت 
)ASMR وھي تقنیة استرخاء اشتھرت مؤخرا على وسائل (

الإعلام ومنصات التواصل الاجتماعي، وتتمثل في التنمیل والوخز 
الخفیف الذي یتولد في مؤخرة الدماغ ویمتد للعمود الفقري 
والأطراف، نتیجة التعرض لمؤثرات سمعیة وبصریة معینة، 

وھو أمر یختلف من فیعطي الإحساس بالمتعة والاسترخاء التام، 
قامت بالترویج للحذاء  Gucciشخص لآخر. وھنا نجد أن 

الریاضي بصورة عصریة مبتكرة وفي نفس الوقت أشبعت لدى 
المتابع حالة الشعور بالاسترخاء والتخلص من ضغوط الحیاة 

بضرورة اعتماد  )Arrigo, 2018(الیومیة. ویتفق ذلك مع رأي 
وى یستخدم تأثیرات حسیة، العلامة التجاریة على تقدیم محت

ر للتواصل وسمعیة، ومرئیة، ولمسیة للحصول على فعالیة أكث
 الفعال مع المستھلكین.

/https://www.instagram.com/p/BxVcE60Dch7 
فیدیو لكوالیس إنتاج حقیبة الید  Diorنشرت 

Dior30Montaigne  على حسابھا فيInstagram  11بتاریخ 
  2019مایو 

/https://www.instagram.com/p/ByVqj76A_rE 
فیدیو لكوالیس إنتاج القلادة المستوحاة من قطعة  Chanel نشرت

 من فن الآرت دیكور على1920تعود لعام  Chanel مجوھرات لـ 
  2019یونیو  5بتاریخ  Instagramحسابھا في 

في المنشور الأول الذي حصل على أكثر من أربعة ملیون مشاھدة 
، Dior30Montaigneنتعرف فیھ على تفاصیل إنتاج حقیبة الید 

قد وُفقت في إشباع فضول المتابع في معرفة  Diorنجد فیھ أن 
مره أخرى خطوات إنتاج الحقیبة، وكذلك أعادت إثارة فضولھ 

عندما طلبت منھ اكتشاف المكان الذي تم فیھ نقش علامة 
Montaigne30 وكذلك دعت المتابعین لزیارة محلاتھا التجاریة ،

أو الاطلاع على الموقع الإلكتروني والذي أرفقت رابطھ في 
صندوق السیرة الذاتیة في أعلى صفحة العلامة التجاریة لاكتشاف 

سویقي ذكي ومحنك لتوجیھ المتابعین النقش. ونجد في ذلك أسلوب ت
للاطلاع على الموقع الإلكتروني ومنھ یتم تصفح الموقع ومشاھدة 

 ;Giglioli, 2017(مختلف المنتجات. وذلك یوافق رأي 
Martín-Consuegra et al., 2019(  في ضرورة إیجاد طریقة

تتفاعل بھا العلامة التجاریة من المستھلكین على منصات التواصل 
تماعي، فالتفاعل مع المستھلكین لھ مزیا تنافسیة تساعد في الاج

الاحتفاظ بالمستھلك نتیجة للتجارب المسلیة التي یحصل علیھا، 
ولكن تحرص العلامة التجاریة على الحفاظ على ھالة الغموض 
ً كبیرا من التفاعل من خلال  التي تتمیز بھا. وبإمكانھا أن تخلق قدرا

 ,Arrigo, 2018; Jahn(الدعوات عمل المسابقات، أو تقدیم 
Kunz, & Meyer, 2012(.  

نجد أنھا استخدمت أسلوبھا الدائم في الإقناع ألا وھو  Chanelأما 
وضوح الھدف فنشرت فیدیو لخطوات إنتاج قلادة فریدة استوحت 

، وفي ھذا 1920تصمیمھا من قطعة مجوھرات سابقة تعود لعام 
لمتابع في معرفة أشبعت فضول ا Chanelالمنشور نجد أن 

 )Giglioli, 2017(خطوات إنتاج القلادة. ویتوافق ذلك مع رأي 
في ضرورة تركیز العلامة التجاریة على المحتوى الحصري الذي 

 لا یظھر على وسائل الاتصال المختلفة.
/feH2ynhttps://www.instagram.com/p/BzgUp 
بث مباشر لمقابلة مع الممثلة الھندیة بریانكا تشوبرا  Dior نشرت 

  2019یولیو  4بتاریخ  Instagramعلى حسابھا في 
/https://www.instagram.com/p/BzKok8OHY6Q 

ء میزون لیماري بث مباشر لمقابلة مع مصمم الأزیا  Diorنشرت 
  2019یونیو  26بتاریخ  Instagramعلى حسابھا في 

/https://www.instagram.com/p/BztaB5_ojOZ 
/https://www.instagram.com/p/BxphMe7gAux  
/https://www.instagram.com/p/BxXVhqun6gB  
مقاطع فیدیو للقاءات مع المشاھیر حول ساعتھا   Chanelنشرت 

   Instagramعلى حسابھا في  J12الـ 
/.instagram.com/p/BuqZl53of83https://www 

 فیدیو لعرض أزیاء مجموعتھا لخریف/ شتاء Chanel نشرت
  2019مارس  6بتاریخ  Instagram على حسابھا في2019 

/https://www.instagram.com/p/BznlHvCI1Hj 
ھا وسفراء مجلس النواب اللذین لأصدقائ فیدیو  Chanel نشرت

مجموعة خریف/  دعتھم في القصر الكبیر في باریس لمشاھدة

https://www.instagram.com/p/BxCz8nsnAqB
https://www.instagram.com/p/ByCY3iEiS43
https://www.instagram.com/p/BzNI4jyCslm
https://www.instagram.com/p/B0Odfc6is_w
https://www.instagram.com/p/B0RiDpeCL1
https://www.instagram.com/p/BxVcE60Dch7
https://www.instagram.com/p/ByVqj76A_rE
https://www.instagram.com/p/BzgUp
https://www.instagram.com/p/BzKok8OHY6Q
https://www.instagram.com/p/BztaB5_ojOZ
https://www.instagram.com/p/BxphMe7gAux
https://www.instagram.com/p/BxXVhqun6gB
https://www
https://www.instagram.com/p/BznlHvCI1Hj
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  2019 یولیو 7بتاریخ  Instagram على حسابھا في 2019شتاء 
في المنشورات أعلاه والتي ھي عبارة عن لقاءات قصیرة أجرتھا 

) مع المشاھیر ومصممي Dior-Chanelالعلامتین التجاریتین (
ً وتعمل على جانب  Diorنجد أن الأزیاء  تستمیل المتابع عاطفیا

حب التشبھ بالمشاھیر وذلك لما یحظاه من مصداقیة عالیة لدى 
جمھوره، فقامت بعمل لقاء قصیر مع الممثلة الھندیة بریانكا 
َّت ضیفة في العرض الأول لمجموعة خریف  تشوبرا التي حل

في المجموعة.  للأزیاء الراقیة وذلك لتبدي رأیھا 2019وشتاء 
) على إشباع فضول المتابع وفي نفس Diorوكذلك اعتمدت (

الوقت إثراء حصیلتھ المعرفیة من خلال لقاء مع المصمم میزون 
لیماري الذي یتحدث عن طریقة إعداده لقماش البلیسیھ المستخدم 

 .2020في مجموعة أزیاء الرجال 
تھا مع ) أسلوب وضوح الھدف في لقاءاChanelفي حین اتبعت (

المشاھیر، واستخدمت استراتیجیة الشعارات في التسویق ویظھر 
كل شيء عن  (J12 على ساعتھا ذلك في الشعار الذي أطلقتھ

عبارة مختصرة ومؤثرة یسھل على المتابعین  فاستخدمت) الثواني
منشوراتھا التي تتعلق  حفظھا وتردیدھا واستخدمتھا في جمیع

مع المشاھیر الذین یستخدمون ھذه  حتى في لقاءاتھا J12   بالساعة
عملت على مد  Chanelالساعة. وفي المنشوران التالیان نجد أن 

جسور التواصل بصورة غیر مباشرة مع متابعیھا ودون أن 
ً من الصور ومقاطع  تتعرض لصورتھا الحصریة فشاركتھم بعضا

ورأي المشاھیر تجاھھا، مما  2019الفیدیو لعرضھا لخریف/شتاء 
ول المتابع تجاه رغبتھ في التعرف على المجموعة أشبع فض

ومشاھدة كوالیس التحضیرات للعرض، وكذلك أمتعتھ بھذه 
المشاركة عندما ألقت الضوء على مشاھیرھم اللذین حضروا 

  وأبدوا رأیھم حول المجموعة.
ومما سبق نجد أن العلامات التجاریة الفاخرة تعتمد على التفاعل 

المشاھیر وذلك للحفاظ على صورتھا مع المستھلكین من خلال 
الحصریة واستمالة المستھلك عاطفیا، وإشباع فضولھ تجاه 
ً یحتذى بھ. وذلك ما یتفق مع رأي  مشاھیرھم اللذین یعتبرونھم مثلا

)Giglioli, 2017(  بضرورة إیجاد العلامات التجاریة الفاخرة
الة الوسیلة المناسبة للتفاعل مع المستھلكین مع الحفاظ على ھ

 )Kapferer, 2015(الغموض التي تتمیز بھا. كما اتفقت مع رأي 
بضرورة تغذیة صفحات العلامات التجاریة الفاخرة بالمعلومات 
الجدیدة وذلك لإشباع فضول معجبیھا، ویتم ذلك بالاستعانة 
بالمشاھیر ونشر ما یتم ارتداؤه من ھذه العلامات الفاخرة. كما 

ء بشكل مباشر على الویب مع عملت على توفیر عروض الأزیا
 إمكانیة اختیار المنتج وتحلیلھ بأبعاد ثلاثیة.

/https://www.instagram.com/p/ByAcypADfhq 
من باریس للعالم على  Diorبث مباشر لمعرض   Diorنشرت 

 2019 مایو 28بتاریخ  Instagramحسابھا في 
بثت الكثیر من الإیجابیة والتشجیع،  Diorفي ھذا المنشور نجد أن 

حیث قدمت دعوة لمتابعیھا لزیارة متحف دالاس للفنون لحضور 
من باریس إلى العالم، وذلك للتعرف على حلم  Diorمعرض 

Dior  الذي بدأ في باریس وكیف أصبح حقیقة واقعیة ووصل
لت على إشباع فضول المتابع عم Diorللعالم. وفي ھذا نجد أن 

وكذلك إثراء حصیلتھ المعرفیة، كما أنھا أظھرت الجانب المثابر 
الذي جعلت منھ شخص  Diorوالمبدع من شخصیة كریستیان 

ملھم یحتذى بھ معتمدة في ذلك على أسلوب تقدیم المحتوى بالأدلة 
بضرورة  )Giglioli, 2017(والشواھد. وذلك ما یتفق مع رأي 

ضوء على فكرة الروابط والجذور، والمحافظة على فكرة تسلیط ال
الحرفیة والجودة العالیة من خلال نشر كیف وأین یتم إنتاج 
العناصر وتفاصیل المواد، وجذور تاریخ العلامة التجاریة، وفي 
ذلك تفاعل مباشر مع المستھلك من خلال تقدیم الدعوة لزیارة 

 ,Arrigo, 2018; Jahn, Kunz(المعرض، مما یتفق مع رأي 
& Meyer, 2012(  بضرورة اكتشاف وسیلة للتفاعل مع

 تقدیم الدعوات للمناسبات الخاصة.المستھلكین مثل 

Conclusion: 
بحثت ھذه الدراسة في الاستراتیجیات التسویقیة التي تتبعھا 
العلامات التجاریة الفاخرة في إنشاء المحتوى التسویقي على 

نستقرام، ومن خلال تحلیل المحتوى منصة التواصل الاجتماعي ا
) Chanel-Gucci-Diorلصفحات العلامات التجاریة الفاخرة (

على منصة التواصل الاجتماعي انستقرام لفترة ستة أشھر، توصلنا 
  للنتائج التالیة:

العلامات التجاریة الفاخرة تحرص على أن یكون لدیھا ھویة  -
فكار التي تتبناھا واحدة وثابتة لدى المستھلكین تتشابھ مع الأ

في تصمیماتھا، وتتمثل في صورة العرض لمجتمع العلامة 
التجاریة على منصة التواصل الاجتماعي، والرسالة الموجھة 
للمستھلكین في صندوق السیرة الذاتیة، وطبیعة التقاط صور 

 المنشورات ومقاطع الفیدیو.
العلامات التجاریة الفاخرة مازالت تعتمد على التفاعل  -

حادي الاتجاه مع المستھلكین، وتحرص على التحكم في الأ
الصور والرسائل التي تطرحھا للمستھلكین. ولكنھا تسعى 
لتكوین تفاعل ثنائي الاتجاه بینھا وبین المستھلكین مستعینة 
بالمشاھیر، أو تقدیم الدعوات لحضور المعارض، أو مشاھدة 
العروض الحصریة على الموقع الإلكتروني، أو تقدیم 

 المسابقات.
العلامات التجاریة الفاخرة تسعى لإنشاء المحتوى المتمیز  -

لتشُبع فضول المستھلك وحاجاتھ العاطفیة والمعرفیة من 
خلال المقابلات مع المشاھیر، ونشر المحتوى الحصري 
ككوالیس الإنتاج والتحضیرات للعروض، وتقدیم التجارب 

 الحسیة والمرئیة والسمعیة في منشوراتھا.
ة الانستقرام تسعى لتطویر نفسھا وإنشاء أدوات تناسب منص -

المجتمعات التجاریة للتفاعل مع المستھلكین، والتسویق 
الإلكتروني كالمتاجر الإلكترونیة، ونجد العلامات التجاریة 
الفاخرة تحرص على استخدام ما یناسبھا من أدوات المنصة 

ة للتفاعل مع المستھلك دون أن تتعرض لصورتھا الحصری
  أو تتنازل عن الحلم الفاخر.

  :القیود والدراسات المستقبلیة -6
بحثت الدراسة في المحتوى التسویقي للعلامات التجاریة الفاخرة 

)Chanel-Gucci-Dior على منصة التواصل الاجتماعي (
ً تطبیق الدراسة على علامات  انستقرام، وبإمكان الباحثین مستقبلا

تجاریة تعمل بالتجزئة مثل:  تجاریة فاخرة أخرى، أو علامات
ً  -زارا اتش اند ام، أو علامات تجاریة محلیة. ویمكن تطبیقھا أیضا

على مجالات مختلفة كالمجوھرات، والجلدیات، ومستحضرات 
  التجمیل.
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